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GENEROS Y FORMATOS RADIOFÓNICOS 


En esta sección se plantea sintéticamente el proceso histórico de desarrollo de 
la radio desde el punto de vista técnico, para luego adentrarse en las 
principales ventajas y desventajas del medio en la vida cotidiana de la 
comunidad. Se plantean ejercicios con el lenguaje radiofónico, vinculados a los 
diversos tipos de audiencias que existen a nivel local. 

También se detallan ampliamente una variedad de géneros y formatos, que 
permiten una amplia gama de posibilidades de investigaclón, producción y 
realización en el marco de una radio educativa comunitaria. 

Se aporta un esquema metodológico de producción de contenidos desde la 
comunicación popular con perspectiva territorial, tomando los temas, 
problemas, códigos y contextos de espacio y tiempo propios del ámbito local. El 
trabajo con el spot permite la puesta en práctica de todos estos elementos en el 
soporte radial. 


Una breve historia para comenzar 

La radio ocupa un lugar importante en la vida cotidiana de una ciudad, un 
pueblo o un barrio. 

Una historia de poco menos de 100 años tiene la radio en Argentina. 
Aquellos "Locos de la Azotea" que el 27 de agosto de 1920 se subieron a la 
terraza del Teatro Coliseo de Buenos Aires a transmitir en vivo la ópera 
“Parsifal”, tuvieron como gran meta canalizar su pasión por la cultura y llegar a 
mayor distancia sin necesidad de usar cables. 

Desde hacía un siglo antes, distintas personas en el mundo, provenientes de la 
ingenieria, la física, y otras disciplinas, habían avanzado mucho en lograr 
transportar el sonido de un lugar a otro sin necesidad de reunir a las personas 
en cuerpo presente. Primero con cables, y luego directamente a través del aire. 

En 1844, el norteamericano Samuel Morse inventó el telégrafo. Un medio de 
comunicación que, a través de un código hecho de puntos y rayitas, empezó a 
permitir comunicar mensajes a través de un cable. Cualquier información podía 
ser transmitida, siempre y cuando existiera el tendido correspondiente, a través 
de enormes distancias. La velocidad de comunicación comenzaba a acelerarse 
muy rápido, con respecto al correo postal. 
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En 1876, el escocés Alexander Graham Bell dio vida al teléfono. A través de 
impulsos eléctricos combinados con un sistema acústico, la voz humana podia 
trasladarse de un lugar a otro en tiempo real. Ya no se trataba de simbolos 
convertidos en palabras, sino la palabra misma compartida entre dos puntos 
lejanos. 

Un año después, en 1877, el norteamericano Thomas Edison lograba 
reproducir sonido a través de una aguja electromagnética inserta en un cilindro 
giratorio, dando a luz al fonógrafo, antecedente del tocadiscos. La grabación 
permitiría grandes cambios en el registro de la voz humana, y cambiaría para 
siempre la industria cultural. Aunque para escucharlo, habia que estar cerca 
del parlante de aquel aparato. 

Seria el italiano Guillermo Marconi quien, en 1895, avanzaria en la 
transmisión de ondas sonoras a través del aire, sin necesidad de cables o 
vinculos fisicos de ningún tipo. La telegrafía sin hilos habia sido inventada, 
transmitiendo aquel código Morse a través del aire. 

En 1906, el canadiense Reginald Fessenden logró transmitir por primera vez 
la voz humana. Lo hizo a través de un mensaje emitido frente a las cosas de 
Nueva Inglaterra, en América del Norte, alcanzando un kilómetro y medio a la 
redonda. Solamente faltaba amplificar el sonido. 

En 1907, el norteramericano Lee de Forest descubrió una serie de válvulas 
que permitian transformar el sonido en impulsos eléctricos, para luego -al 
pasar de una antena a otra- volver a transformarse en sonido, dando lugar al 
primer transmisor. Ya era tiempo de avanzar masivamente con el nuevo 
experimento y transformarlo en un medio de comunicación trascendental. 

Como declamos, en 1920 se produjo en nuestro pais la primera transmisión de 
radio. 

Un hecho posterior, ocurrido en 1948, fue fúndamental para el desarrollo de 
este medio: la invención del transistor. La empresa Bell fue la precursora en 
crear un sistema de receptores de pequeño tamaño, popularizando asl la 
posibilidad de escuchar radio sin depender de la electricidad hogareña. El 
impacto de este descubrimiento fue decisivo para la masificación de la radio en 
todo el mundo. 


Caracteristicas del lenguaje radiofónico 


En el mundo que vivimos, los medios de comunicación tienen una gran 
presencia. 



La pantalla siempre encendida de la tele en la casa o en los comercios, la 
radio que suena en la camioneta del reparto y en la oficina. las redes sociales 
que se van leyendo a través del celular, las posibilidades de acceso a 
información que nos brinda una netbook o una compu hogareña, hablan de una 
vida cotidiana fuertemente tecnologizada. 

Los sentidos humanos que se ven interpelados todos los días en este 
escenario (la vista y el oído, sobre todo), se inundan de palabras, imágenes, 
voces, canciones, gritos y conversaciones que no siempre son fáciles de 
digerir. 

La radio ya no es aquel medio de comunicación que congregaba a la familia 
como alrededor de un fogón, donde se escuchaban radioteatros, o se esperaba 
la llegada de la información durante las guerras, o en el partido de fútbol. 
Existen muchos otros medios que, respecto de la radio, tienen mayores 
ventajas, sobre todo los que trabajan a partir de la imagen. 

Vamos a enumerar algunas ventajas y también algunas limitaciones de la 
radio. Conocerlas nos servirá para trabajar mejor con ellas. 


Ventajas de la radio 


Masividad: la radio permite acceder a una gran audiencia potencial. 

Largo alcance: con bajos costos respecto de otros medios, puede llegar a una 
gran extensión en kilómetros. 

Inserción popular: la radio cuenta con un recurso fundamental que es la 
oralidad, base de la comunicación verbal humana, aún en sectores sociales 
que no cuentan con una adecuada alfabetización. 

Simultaneidad: llega a muchos receptores al mismo tiempo, quienes pueden 
encontrarse en distinto lugar. 

Instantaneidad: se escucha en el mismo momento que se está emitiendo. 
Comparemos por ejemplo con los medios impresos, que tardan en llegar un 
tiempo considerable. Las noticias tienen un valor de actualidad muy superior. 

Bajos costos: comparando con gráfica y TV, cuenta con menores necesidades 
económicas para su instalación y mantenimiento. 


Portabilidad: la radio puede escucharse mientras uno realiza cualquier otra 
actividad, camina, viaja en colectivo, maneja, etc. 



Acceso directo at hogar: la radio está dentro de la casa de la gente, comparte 
la cotidianidad, dialoga con los quehaceres domésticos. 


Limitaciones 

Es unisensorial: la radio trabaja con uno solo de los sentidos: el oido. El 
sonido es su recurso principal (las imágenes se crean y sugieren a través de 
él). Esto representa una desventaja respecto de la televisión, que requiere de 
una mayor atención. Sin embargo, solo contar con sonidos permite insinuar, 
sugerir, crear mundos imaginarios donde el oyente se “hace su propia película”. 

Es unidireccional: el oyente no está con nosotros en el programa, salvo en 
llamados al aire, o a través de formatos creativos donde la audiencia tenga un 
rol central. Hoy en día, las redes sociales favorecen el intercambio, aunque el 
mayor peso de la interlocución está dentro de la cabina. A veces dudamos si 
estará habiendo respuesta en los oyentes, incluso podemos tener la sensación 
de que no nos está escuchando nadie. Pero a no desanimarse, aún cuando no 
exista el ida y vuelta, siempre hay alguien del otro lado. 

Es fugaz: la comunicación en radio, así como nos permite comunicarnos “en 
vivo", también es efímera, se desvanece en el aire al segundo posterior al que 
dimos un teléfono, un dato, una dirección postal. Dificilmente queda grabada, 
mucho menos impresa como sucede en un diario o una revista, o registrada en 
una página web. Por eso es necesario reiterar, ser redundante, recordar a cada 
momento lo importante. Y ser concreto con la información que se brinda. 

Es intermitente: el nivel de atención al escuchar radio es relativamente bajo, 
ya que se realizan muchas actividades en paralelo. Salvo cuando queremos 
saber quién hizo ese gol, o si va a llover, o a qué hora llega el colectivo que 
estamos esperando desde la Capital, la escucha suele ser algo “distraida". Es 
por esto que debemos agudizar nuestra imaginación, siendo creativos y 
llamando la atención de la audiencia. 


La triple voz de la radio 

Podriamos decir que la radio es el arte de combinar los sonidos de la vida 
cotidiana, de un modo atractivo, creativo y novedoso, que nos permita entablar 
una relación (mediación) comunicativa con nuestros oyentes. Incluso algunos 
se han animado a señalar que la radio es “el teatro de la mente": recreamos 
permanentemente sonidos que nos remiten a imágenes, olores, sabores, 
sentidos que nos conectan con nuestra historia y con nuestros intereses. 
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Si nos detenemos un minuto a pensar en la cantidad de sonidos que 
alberga nuestra vida cotidiana, encontraremos que nos resultaria muy 
complicado vivir sin ellos. 

Pensemos un día sin diálogos sin conversaciones, sin saludarnos con 
nuestros familiares y vecinos. O un dia en el trabajo donde no comentemos las 
noticias del día, los resultados deportivos del fin de semana, o el recital que 
pudimos ver el día anterior. La voz humana. expresada en la oralidad, es el 
fundamento principal de la comunicación, ya que parte del cara a cara, de la 
relación interpersonal, directa, de uno a uno. 

Imaginemos también nuestra vida en el hogar, en la calle, en el trabajo o la 
escuela sin sonidos. Tenemos tan naturalizados el ríng del timbre de la casa o 
la escuela, o el golpear de manos para anunciarse, la campana de la iglesia, el 
sonido de la ambulancia, el ring del celular, el freno del colectivo, o el canto de 
los pájaros en la mañana, que muchas veces no nos damos cuenta de su 
importancia. Ni hablar del silencio, a veces tan necesario y otras tan 
demoledor... 

¿Y la música? Seria dificil para el ser humano vivir sin ella. Ya sea como 
necesidad de expresión cultural, como de apelación al sentimiento, o 
vinculación entre pares que se identifican con los mismos acordes, o el lugar 
que tiene en rituales como cumpleaños, misas, actos escolares o 
movilizaciones callejeras, la música acompaña cada paso que damos 
aportando a nuestros estados de ánimo y climas cotidianos. 

Estos tres elementos: la voz humana. los efectos sonoros y la música. 
son los principales ingredientes del lenguaje radiofónico. 

Todos ellos están presentes, y podemos incluirlos en nuestra receta cotidiana 
como nos parezca, siempre teniendo en cuenta con quienes queremos 
comunicamos, y cuál es el contexto donde nuestro mensaje va a insertarse. 


El lenguaje radiofónico entonces se construye a partir de la combinación de 3 
elementos básicos: 

-La voz humana. expresada en p alabras 

-La voz de la naturaleza, del ambiente, los llamados efectos de sonido 

-La voz del corazón, de los sentimientos, que se expresa a través de la 

música _ 
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Actividad grupal 
Lenguaje radiofónico 

El objetivo de la actividad es reconocer los distintos elementos que componen 
el lenguaje radiofónico. 

Primera parte 

Tomaremos como caso las tandas publicitarias de las radios que tienen 
incidencia en la localidad. 

La propuesta consiste en describir cómo son utilizados en diferentes avisos 
publicitarios los tres elementos mencionados: la voz humana, los efectos 
sonoros (incluyendo el silencio) y la música. Lo ideal sería completar dos o tres 
avisos diferentes y compararlos. 


Podemos completar una grilla como la siguiente: 


Producto/Marca 

Uso de la 
música ¿qué 
función 
cumple? 

Uso de la voz 
humana ¿qué 
rol tiene? 

Uso de los 

efectos sonoros 
¿para qué se 
los incluye? 

Observaciones 

Chicles Burbuja 

Ritmo juvenil, 
llama la atencion 
al inicio para 
diferenciarse de 

otros anuncios 

Se usa en un 
dialogo ficticio en 
la oficina. El 

locutor define el 
producto y sus 
diferencias con 

otros chicles al 

final 

No tiene. 

Es un anuncio de 
15 segundos, 
veloz, quizas una 
persona adulta 
mayor no llega a 
captar el 
mensaje con 
claridad. 


Segunda parte 

Ahora vamos a inventar nosotros una publicidad, en la cual tendremos 
necesariamente que utilizar los tres elementos del lenguaje radiofónico. 

Para esto podemos tomar cualquier producto que se nos ocurra (jabón, 
shampú, yogur, dentífrico, etc.) y armar una publicidad para nuestra radio. 
Podemos usar nuestro humor e imaginación, combinando estos productos con 
temas de la realidad social o política de nuestra localidad. 


Géneros y formatos radiofónicos 

¿Cómo organizar y clasificar las distintas maneras que existen de encarar un 
programa o pieza radiofónica? ¿Qué tipos existen? ¿Cómo podemos 
aprovechar las ventajas y posibilidades de cada uno de ellos? 



Podemos decir que los géneros son las formas que existen para clasificar 
distintos tipos de piezas de radio. Así como en la literatura existe el cuento, la 
novela o el poema, en la radio existen grandes territorios donde se agrupan 
modos de organizar la información y todos los recursos que tenemos 
disponibles. 

En general, los géneros se agrupan según qué tipo de objetivo tiene el 
programa o pieza en cuestión. 

Informativo: se caracteriza por la actualidad, a través del abordaje de las 
noticias del día, resúmenes locales, provinciales, nacionales e internacionales, 
temas de agenda periodística relevante del momento, novedades, etc. 

Opinión: su fin es producir una argumentación sobre un tema determinado, 
manifestando una posición propia del medio o de quien la emite, claramente 
desde un rol subjetivo, personal o institucional. 

Dramático: es el género de ficción, donde se juega el talento para la narración, 
la construcción de situaciones, personajes y conflictos, a través de relatos 
diversos. 

Musical: es un tipo de programa donde la música es protagonista, y quienes lo 
llevan adelante orientan los contenidos en función de artistas, géneros, estilos, 
historias de vida, ranking, etc. 

Como toda clasificación, es arbitraria y no siempre están tan divididas las 
producciones de una emisora. Generalmente se combinan los distintos 
géneros, tendiendo a la mezcla y la hibridez. 

Cuando hablamos de formatos, nos referimos al tipo de producción específica 
en la que se subdividen los géneros. Vamos a detallar los que consideramos 
más importantes. 

Informativo 

Flash: es el adelanto breve de una noticia, que luego será ampliada. En 
general se vincula con alcanzar una primicia antes que los demás medios. Por 
ejemplo, una que anuncie la renuncia del Papa. 

Avance: es una noticia relatada en formato breve, con más elaboración que el 
Flash, que luego se amplía en el Noticiero. Por ejemplo, la inauguración de una 
planta potabilizadora en una localidad rural. 

Boletín: es la recopilación de noticias que han llegado a la emisora y se 
deciden cubrir. En general se planifican en las horas en punto o cada media 
hora, y tienen una duración de no más de tres minutos. Un boletín puede 
agrupar una noticia local (la protesta en la ruta por la falta de semáforos), una 
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municipal (el cruce de palabras entre el intendente actual y el candidato 
opositor), y una de orden nacional (la protesta de los sindicatos docentes en el 
inicio de clases). 

Noticiero: es el programa por excelencia del Informativo, con la agenda propia 
de la radio (los temas que considera priorítarios de todos los que han surgido 
en el día), con lectura de la información y testimonios. Tiene una extensión 
mayor, entre 10 minutos y media hora. 

En todos los formatos del género Informatlvo suelen aparecer entrevistas 
edltadas y testimonlos a los protagonistas de los hechos, que le dan 
credibllldad y actualldad a las noticlas. En general el equipo de 
producción se encarga de seleccionarlas, editarlas y dejarlas llstas para 
poner al alre. 
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Opinión 


Crónica: es una narración redactada o comentada de forma libre y personal 
por parte del periodista, sumamente descriptiva de los acontecimientos, 
detalles y personajes. Muchas veces le toca al movilero o corresponsal 
realizarla, por ejemplo en acontecimientos deportivos, o en el ámbito 
parlamentario, o en calle cubriendo una movilización política o una protesta. 

Comentario: es uno de los formatos más utilizados en radio en todo tipo de 
programas, en general efectuado por sus conductores o columnistas, sobre un 
tema determinado. Puede ser critico, explicativo o interpretativo. Cuando lo 
realiza el director de la emisora o la figura central de un programa extenso, se 
denomina Editorial. Allí se mencionan temas como el debate politico nacional, 
un hecho de violencia que sacude al pais o la localidad, la ausencia de 
politicas en relación con un sector de la comunidad, etc. 

Reportaje: también asociado al género documental, se trata de una 
investigación completa, donde puede aparecer la voz del narrador, con 
testimonios de protagonistas de los hechos, información histórica, que se 
indaga a fondo. Se expresa claramente la visión del editor utilizando variados 
recursos, incluso dramatizaciones, música, etc. Es un formato bien diverso, que 
requiere de mucho tiempo de preparación, investigación y edición. 

Dramático 

Personificaciones: son bastante comunes en muchos programas 
periodisticos, en particular las imitaciones de personajes famosos. También 
están los personajes creados para representar a distintos sectores sociales, 
que trabajan con el humor, y permiten hacer críticas que de otro modo cuestan 
un poco más. El personaje Catita, de Niní Marshall, representó una figura 
destacada en la radio argentina de los cuarenta y cincuenta, con una forma de 
hablar caracteristica de los sectores populares urbanos, en particular de las 
empleadas domésticas. 

Sketch: se trata de escenas previamente guionadas, con personajes y 
situaciones de ficción, aunque muchas veces relacionadas con algún hecho o 
tema que se da en la realidad. Trabaja por comparación, y puede apelar al 
humor a través de un registro que no es el serio de las noticias. Se suele usar 
con personajes renombrados de la politica, del deporte, o del espectáculo, a 
quienes se ubica en situaciones ridiculas o que los ponen en aprietos. 

Sociodrama: es similar al sketch, aunque existe una preparación previa 
relacionándolo con un problema sentido por la comunidad en ese momento, 
que requiere de reflexión y análisis. A través de una situación, un conflicto y 
personajes que les van poniendo palabras, intención y acción, se toca un tema 
que luego dispara un debate. Entonces cuando llega a su final, se propone 
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debatir cuáies son sus causas, sus consecuencias, sus responsables, cómo se 
podría resolver. Incluso se trabaja colocando un nuevo final a la situación 
planteada. Desde el maltrato entre compañeros de escuela, hasta problemas 
con el agua o la luz que requieren de la solidaridad y organización barrial. 

Radioteatro: de la familia del sketch y el sociodrama, en general el radioteatro 
parte de obras literarias ya existentes, o también de historietas que se traducen 
sonoramente. La adaptación es un recurso común para realzar obras que 
marcaron una época, o hacen destacar a su autor por la relevancia que han 
tenido, o por la actualidad del tema que abordan. Por ejemplo Operación 
Masacre, de Rodolfo Walsh, o El Eternauta, de Oesterheld, le aportan misterio 
y sensibilidad con recursos que la novela o la historieta no dispone. 

Musical 

Es un género que -en particular en la FM- se ha extendido tanto, que abarca 
muchas veces la totalidad de la programación de una emisora. Es que en 
alguna medida es un tipo de programa más sencillo de realizar, contando con 
un buen archivo musical, un animador simpático y un contacto fluido con los 
oyentes. 

Pero la radio desde el punto de vista del derecho a la comunicación y la 
información nos exige un poco más. Organizar distintos formatos y combinarlos 
con información y opinión puede ser un buen camino. 

La música, por otro lado, es lo que generalmente define el apego de la 
audiencia a una emisora determinada, además de su perfil editorial y su linea 
politica. Es, de alguna manera, el alma de la radio. 

Algunos formatos pueden ser: 

Biografia: se toma un cantante o grupo musical y se indaga sobre su vida, su 
historia, su discografía, tomando en cuenta el contexto donde se desarrolló. 
Muchas veces se realiza este formato cuando se cumple un aniversario de su 
nacimiento o muerte. 

Historia de una canción: se trata de recuperar el trabajo creativo sobre la 
canción, dada su importancia en un momento dado y para una generación. Se 
suele trabajar con sus compositores o allegados, indagando en el sentido de 
sus letras. 

Entrevista musical: es un formato de actualidad, donde se entrevista en vivo 
(o se edita una entrevista grabada) con un artista de la zona o que se presenta 
en la localidad, para conocer más su estilo, combinando con la música que 
tiene grabada. Muchas veces sirve para difusión del propio artista, aunque 
también si se lo publicita antes se puede lograr nueva audiencia para la radio. 
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Jingle: se trata de una canción caracteristica de un programa o emisora, 
creada especialmente en estudio, con letra y música, que sirve para distinguir 
una identidad propia a lo largo de la programación. Generalmente se ubica en 
las tandas publicitarias, o en la apertura de cada programa. 


Al margen: Para ampliar en la producción de distintos géneros y 
formatos. recomendamos los Manuales de Capacitación en Radio Popular 
de FARCO v ALER citados en la Biblioarafia. 


La programación radiofónica 

Una emisora radial se organiza a través de un conjunto de programas que 
intentan dar respuesta a las necesidades comunicacionales de los oyentes. 
Dicho asi suena sencillo, pero ¿cómo conocer estas necesidades? En esta 
misma cartilla diseñamos una encuesta de audiencias, que puede ser un 
insumo para ello. 

Una radio es una invitación al diálogo, y diálogo viene de dos: nuestras 
audiencias y nuestro equipo de trabajo. De ese diálogo comunicativo surge 
la programación radiofónica. 

Imaginemos que la radio es un vehiculo que permite ir a visitar a la gente a su 
propia casa, a su trabajo, a donde transita diariamente. Si yo quisiera ir a visitar 
a un amigo a su casa, necesariamente debo saber a qué hora lo encuentro. Si 
quiero apuntar a gente joven, quizás los horarios más “tempraneros" no sean 
los mejores. Allí puedo encontrar a los adultos mayores, que suelen levantarse 
antes. 

Además, necesito saber qué necesita que le lleve en ese momento del dia. Si 
pensamos en la mañana temprano (en esa franja que va de 6 a 9 AM y se 
denomina “primera mañana") encontraré que entre el desayuno, un baño y los 
preparativos para salir al trabajo o las compras, la radio suena constante. Si va 
a llover, si va a hacer calor; si la ruta o camino que debo tomar estará libre; si 
el tren, el colectivo o la lancha estará disponible; si el día de cobro de haberes 
corresponde a mi DNI o el de alguien de mi familia; si llegará una carta o aviso 
de un paraje cercano (como en muchas zonas rurales) y necesito acercarme al 
lugar de encuentro... 

Si mi interés está puesto en la franja juvenil, por ejemplo de 15 a 25 años, 
deberé tener en cuenta los horarios de estudio, los momentos de viaje a la 
escuela o centro de formación, y los espacios donde los chicos y chicas se 
reúnen en espacios comunes. Los mediodías, o las tardes luego de turno 
escolar, suelen ser momentos de escucha por parte de estos grupos (aunque 
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claro, también lo son en el aula cuando la profesora está explicando... pero ése 
es otro tema). 

Lo que es importante es que planifiquemos la programación integralmente 
y no a partir de piezas sueltas de un rompecabezas que se va llenando a 
medida que se suma gente. Conviene tener pensada una propuesta de 
conjunto, para luego ir buscando qué diferentes personas y equipos de 
producción pueden hacerse cargo de llevarlas adelante. 

¿Quién hace los programas? 

Encontramos distintas formas de organizar la programación. Contamos con 
programas propios, con programas coproducidos y con programas 
independientes o “adquiridos”. 

Programas propios: son las propuestas que pensamos como radio en su 
conjunto, los que debatimos y planificamos entre todos, ya que son la cara 
principal de nuestra propuesta comunicacional. Los vamos a organizar en 
“tiras", es decir, en espacios diarios, a la misma hora, y con el mismo planteo 
todos los días, más allá de las novedades de cada oportunidad. En general, se 
planifican uno o dos programas periodisticos en las mañanas, donde la radio 
pone en escena su linea editorial, los temas que prioriza, los modos de 
abordarlos, las fuentes a las que recurre para informarse, entre otras cosas. En 
otros momentos del día -por ejemplo por la tarde- también podemos incluir 
programas tipo revista, o “magazine", con variedades, noticias, juegos, 
entrevistas, servicios a la comunidad entre otros. 

Programas coproducidos: son espacios donde la radio se asocia con un 
grupo de personas, u organización social, y lleva adelante una propuesta 
conjunta, compartiendo recursos. En general son programas temáticos, donde 
la radio aporta sus saberes técnicos, profesionales, artistica, etc., y la 
organización o grupo los conocimientos que tiene sobre el tema en cuestión. 
Por ejemplo, un programa de dos horas semanales sobre huerta orgánica y 
agricultura familiar, que se realiza con una cooperativa de pequeños 
productores. 

Programas independientes: son aquellos que produce integralmente una 
persona, grupo u organización externa a la emisora (decimos “externa” aunque 
siempre existen lazos, alianzas, proyectos comunes) según su interés, 
temática, género musical, etc. Por ejemplo, dos tangueros que hacen su 
programa los lunes por la noche. O la murga del barrio, que va los viernes de 
19 a 20. O el sindicato de municipales, que le toca el sábado al mediodía. Allí 
la emisora mantiene un contacto frecuente con el equipo del programa, aunque 
no decide sobre sus contenidos, ni temática. Se los denomina también 
programación adquirida. 
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Actividad Grupal 

La Programación de nuestra emisora 

El objetivo de la actividad es delinear colectivamente la propuesta de 
programación de una radio FM. En primer lugar, les proponemos hacer un 
listado de programas que no deberian faltar en nuestro proyecto radiofónico, 
ordenándolos por las siguientes categorias: a) Programas propios; b) 
Programas coproducidos; c) Programas independientes/adquiridos. También, 
es posible describir los diversos géneros de programas que pueden abordarse, 
y con qué formatos. 

Se sugiere tomar esta actividad como un ensayo creativo: probablemente no 
sea posible comenzar con todos los programas pero nos sirve para delinear un 
perfil de la emisora, diseñado integralmente. 


Podemos utilizar este cuadro para comenzar a pensar. 


Día 

Hora 

Tipo de programa 
(propio, 
coproducido. 
independiente/adqui 
rido) 

Género/s 

del 

Programa 

Formatos a 

utilizar 

Audiencia 

objetivo 

ej. Lunes 
a Viernes 

8a 10 AM 

Propio 

Informativo 

Noticiero 

Entrevista 

Documental 

(entre otros) 

Población 

adulta. 

trabajador 

es, 

profesiona 

les, 

sectores 

politicos 
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Producción de contenidos con perspectiva territorial 


Es el momento de poner en juego una serie de habilidades comunicativas, 
de orientaciones para pasar a la intervención comunicacional. Lo haremos 
siempre desde la perspectiva de la comunicación popular. comunitaria y 
participativa, que como vimos necesariamente debe tener en cuenta la 
construcción de una mirada colectiva, creativa y con participación en la toma 
de decisiones de todos/as quienes lieven adelante la propuesta de 
comunicación. 

No está de más recordar que según vimos, la comunicación popular trabaja 
desde la articulación entre actores que comparten una mirada y una acción 
común sobre los problemas, que se proponen intervenir colectivamente 
Volviendo al inicio de la cartilla, donde mencionábamos la importancia de las 
organizaciones del campo de la comunicación en la sanción de la Ley de 
Servicios de Comunicación Audiovisual, con la claridad para posicionarse 
en la vereda de enfrente de los grupos monopólicos y con una estrategia clara 
de hacia dónde caminar juntos, es que los invitamos a pensar estas acciones 
con otros, ya que seguramente seremos más fuertes y tendremos más poder 
para llevar adelante nuestros objetivos. 


1. Definición del tema/problema 

La producción de un mensaje empieza por definir qué tema o problema 
queremos abordar. Generalmente elegimos una cuestión que está 
preocupando a los actores del entorno, porque afecta algún aspecto de la vida 
de la comunidad y sus pobladores. Por ejemplo, la falta de un centro de salud 
cercano, ya que hace falta hacer 5 kilómetros para tener asistencia sanitaria. 

Es importante no plantear temas muy generales, como “la desocupación" o “la 
deserción escolar”, sino tratar el tema desde su manifestación concreta, ligada 
a los sujetos que la están viviendo. Por ejemplo: “la falta de oportunidades de 
empleo en los jóvenes queterminan quinto año’. 

Es fundamental que el tema no sea al azar, sino que efectivamente sea sentido 
por la comunidad. 


2. Relación con contexto y actores 

Luego debemos recoger documentación e información de primera mano sobre 
el tema en relación con el contexto: espacio y tiempo. ¿Cómo se da en la 
localidad, pero también en la ciudad, en la provincia, en el país? ¿El problema 
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es de ahora o viene de hace tiempo? ¿Cuáles son sus causas y 
consecuencias? 

En segundo lugar, qué actores intervienen: empresas, el Estado y las políticas 
públicas, las organizaciones, los vecinos no organizados, etc. 


3. Definición y caracterización de interlocutores 

¿A quién estará dirigida la producción comunicacional? Si queremos abarcar 
todo, podemos terminar abarcando nada. Puede ser que nos tentemos con 
decir “para todo el barrio”, pero es mejor especificar, le va a dar más fuerza al 
mensaje. Pensemos en quienes toman decisiones, los responsables, y cómo 
influir en ellos, generando corrientes de opinión social sobre el tema/problema. 

A partir de con quiénes queremos comunicarnos, necesitamos conocerlos: 
¿cómo son? ¿qué edades tienen? ¿qué piensan del tema? ¿qué códigos y 
lenguajes manejan? ¿qué música, imágenes, voces los interpelan? No será lo 
mismo entablar un diálogo comunicativo con jóvenes que dejaron la escuela, 
que con aquellos que cursan la Universidad. O con mujeres empleadas 
domésticas que profesionales. Si bien comparten rasgos, existen otros que las 
diferencian claramente y debemos atender. 


4. Creación de la idea fuerza 

Es importante ser creativos a la hora de poner en palabras la idea del material 
elegido. Un refrán con alguna palabra cambiada, el título de una canción 
conocida y referenciada por los interlocutores, por ejemplo, pueden ser 
pegadizas y tener “pregnancia’’, quedar resonando en las audiencias. No es lo 
mismo decir “Ponete las pilas” para un público joven que para los adultos 
mayores. Quizás allí podamos pensar en un tango, o en un tema folklórico. 
Siempre interpelando desde un código común con los interlocutores. 


5. Producción dei boceto/demo 

Lo principal para ir “bajando a tierra” el mensaje es ir creando un demo o 
boceto del trabajo. Poner en papel, en audio o video la idea que queremos ver 
plasmada en un material de comunicación. Se puede trabajar con una “lluvia de 
ideas” que luego se vaya ordenando, puliendo y afinando de a poco. 


Por ejemplo, si trabajamos en radio, ir escribiendo el guión y leyéndolo en voz 
alta, probar distintas voces, elegir la música e ir seleccionando fragmentos, 
buscar efectos sonoros e ir archivándolos. 
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6. Edición del Original 


Ya estamos en la etapa final. Tenemos el guión terminado, la música 
seleccionada, los efectos definidos. Pasamos a la acción, grabamos, 
seleccionamos las mejores tomas y las guardamos prolijamente. Realizamos el 
montaje o mezcla cuidadosamente, con la mayor calidad posible. Si hay que 
destinar más tiempo no dejemos de hacerlo, siempre puede quedar mejor y 
estaremos más cerca de lograr buenos resultados. 


7. Validación 

Este paso generalmente se saltea, ya que lleva algo de tiempo y demora un 
poco la publicación del material que creamos. Simplemente se trata de 
"probar”, o “testear” nuestro trabajo con personas que pertenezcan al grupo 
destinatario / interlocutor elegido, para ver cómo resulta. Si el lenguaje es 
correcto, claro, entendible, es decir, si se adecúa al universo de audiencias que 
hemos seleccionado. Esto nos permitirá hacer los ajustes necesarios previa 
salida a la calle. 


8. Circulación y distribución 

Es el momento de publicar nuestro material. Contamos con diversas formas de 
hacerlo. Si es un material de radio, podemos imprimirlo en un CD, con un sobre 
que contenga una gráfica creativa acorde al producto. En video, algo similar. Si 
es gráfica, realizando las copias que sean necesarias con la mayor calidad 
posible. 

Hoy en dia contamos también con la circulación y distribución via web, 
publicando en un blog, en las redes sociales, o en una página creada con este 
objetivo. Esta circulación casi no tiene costo y permite que se baje el material 
fácil y rápidamente. 


9. Evaluación 

Luego de un tiempo lógico de uso del material por diferentes públicos y 
audiencias, es importante generar instancias de evaluación para saber qué 
resultados obtuvimos con nuestro material de comunicación. ¿Fue bien recibido 
por los interlocutores? ¿Generó nuevas ideas, aprendizajes, aptitudes, 
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habilidades? ¿Se interesaron en ei tema? ¿Se acercaron a nosotros o a otras 
instituciones para trabajar sobre ia cuestión? 

De este modo, tendremos elementos para re-planificar nuevos materiales que 
mejoren, complementen o amplíen nuestra iniciativa original. 


Produciendo contenidos 

El Spot: un pequeño formato para un gran proyecto 


El “Spot” o “anuncio", también llamado “cuña” es el formato más corto de todos. 
Se trata de un mensaje breve que se usa habitualmente en la tanda publicitaria. 
Su emisión es “rotativa”, es decir, se pasa varias veces al dia en la 
programación de la radio durante un tiempo determinado. 

El spot es un recurso radial didáctico, por ello se lo utiliza como una 
herramienta de impacto, para instalar un tema, un problema que está 
sucediendo en el territorio, o un evento próximo a realizarse. 

Preferiblemente no debe extenderse más de 1 minuto. Si lo relacionamos con 
el formato gráfico, se asemeja al volante, el pasacalle, afiche o mural, por su 
forma clara y dinámica. 

Permite trabajar sobre anuncios comunitarios, avisos, eventos, publicidades, 
promociones, todo lo que se pueda contar brevemente. Por eso muchas veces 
se lo asocia con las “Campañas de Bien Público”, ya que en ocasiones 
podemos usarlo para hacer visibles temas que no se están debatiendo lo 
suficiente, como alguna cuestión de salud, vivienda, trabajo, educación vial, 
violencia de género, entre muchos otros. 


El spot es un formato muy apropiado para ejercitar el lenguaje 
radiofónico. e ir conociendo en forma vivencial los pasos para elaborar un 
producto radiofónico. 


Algunas pautas para su producción 

Si se realiza más de un spot con el mismo tema (algo muy frecuente), es 
importante que tengan el mismo cierre, donde se mencione quiénes son los 
promotores, la fecha de convocatoria (si corresponde a un evento). Y que 
“suenen” parecido: por ejemplo, utilizando la misma cortina musical y efectos, y 
las mismas voces en la locución. 
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Lo fundamental es: 


• Saber qué queremos comunicar (tema, contenido) 

• A quién lo queremos comunicar (interlocutores o destinatarios) 

• Cómo queremos hacerlo (con qué efectos, música, texto de voces). 


El armado general de un spot consta de cuatro partes: 

a) Inicio, título. Ejemplo: NO JUGUEMOS CON EL AGUA // EFECTOS DE 
CANILLA GOTEANDO 

b) Nudo, desarrollo del spot (de qué se trata). Ejemplo: EL AGUA ES UN BIEN 
ESCASO, Y SE ESTÁ AGOTANDO. // DRAMATIZACION DE UN HOMBRE 
LAVANDO EL AUTO DURANTE UNA HORA MIENTRAS CHARLA CON SU 
VECINO 

c) Datos de tiempo y lugar. Ejemplo: EL SABADO 5 DE ABRIL A LAS 18 
HORAS EN EL CLUB SAN MARTIN REUNION DE VECINOS PARA TRATAR 
ELTEMA DEL AGUA EN NUESTRO MUNICIPIO 

d) Cierre, sello. Ejemplo: CAMPAÑA NO JUGUEMOS CON EL AGUA. INVITA 
COMISION DE VECINOS II CIERRA CON MUSICA DE LOS PIOJOS 
"AGUA" II MENSAJE FINAL: SABADO 5 DE ABRIL EN EL CLUB SAN MARTIN 
(REPITE LOS DATOS) 

Estratégicamente es recomendable utilizar la frase de “fecha, hora y lugar" en 
la última grabación, antes del sello, debido a que el impacto del mensaje es 
retenido por el oyente. De otra forma, al principio pierde sentido la cadena 
informativa, y por ende el impacto del mensaje. 
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El guión radiofónico 


Un guión es una hoja de ruta que nos ayuda a orientarnos en el camino de la 
producción de radio. Es una herramienta para bajar al papel las ideas, delimitar 
los roles de cada participante y facilitarie al operador/sonidista su tarea. 

En un guión se detalla paso a paso el contenido de un material radial, 
informando en soporte escrito qué tiene que hacer cada uno. Además, sirve 
para medir el tiempo de cada segmento, y hacer previsiones para no 
extendernos más de la cuenta. 

Se asemeja al mapa de un viajero, que lo orienta y, en momentos de 
incertidumbre, le permite retomar el rumbo perdido. 


¿Cómo armar un Guión? 

El guión tiene dos grandes secciones: la que corresponde al “afuera” del 
estudio de grabación, es decir, al operador, al que indica claramente la música 
y los efectos. 

En la otra se detalla el contenido de lo que debe ser tratado y leído por los 
locutores/conductores. En el caso de un programa en vivo, se mencionan los 
temas a tratar y su duración. En el caso de un spot, 

por ejemplo, se escribe exactamente lo que los locutores deberán leer. 


EJEMPLO 

OPERADOR / INDICACIONES TECNICAS PISO / EJES DE CONTENIDO 

Jauría, Track 2 (0.15) 

EFECTO CALLE, BOCINAS, AUTOS 

PERSONAJE 1: QUE HACES MARIO, 
¿VOS TAMBIEN ANDAS SIN LUZ? 
PERSONAJE 2: HOLA MARTA, Sl, DESDE 
HACE 2 DIAS. YA HICE EL RECLAMO A LA 
EMPRESA PERO HASTA AHORA NADA. 

EFECTO DE EQUIPO DE MUSICA, 

HELADERA Y MAQUINA SONANDO QUE 
SE CORTA ABRUPTAMENTE 

PERSONAJE 1: MIRA, YO ESTOY IGUAL 
QUE VOS, TENGO QUE TRABAJAR EN 
CASA Y NO SE QUE HACER. 

PERSONAJE 2: NO SE PORQUE 
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ESPERAMOS TANTO, LLAMEMOS A LOS 
VECINOS Y RECLAMEMOS JUNTOS. 
NECESITAMOS SABER DONDE 
RECURRIR. ¿AHORA QUIEN PODRA 
DEFENDERNOS? 


EFECTO DE EQUIPOS QUE VUELVEN A 
SONAR 

EFECTO RADIO FM 


PERSONAJE LOCUTOR DE RADIO: “LA 
EMPRESA DE ENERGÍA ANUNCIA QUE 
HA RESTABLECIDO EL SERVICIO EN 
TODA LAZONA’’ 

LOCUTOR 1: LA ORGANIZACION SOCIAL 
ES LA BASE DE LOS DERECHOS. AHORA 
LA DEFENSORIA ESTA DEL LADO DE 
LOS VECINOS 

(SE BRINDAN LOS DATOS DE LA 
DEFENSORIA) 

CIERRE MUSICAL Jauría final del tema 
(3.50 a 4.05) 


Para tener en cuenta 

El lenguaje hablado tiene caracteristicas distintas que el escrito. El oyente no 
tiene el texto delante de sus ojos, sino de sus oidos. Por lo tanto, debemos 
tener en cuenta que la atención necesita ser sostenida y motivada con algunos 
recursos. 


“Aunque esté escribiendo su guión, no olvide nunca que el lenguaje hablado es 
diferente del escrito. Debemos poner por escrito nuestro texto, pero ese texto 
está destinado, no a ser leído con la vista como un texto impreso, sino a ser 
oido. Tiene que sonar con la llaneza, la naturalidad y la espontaneidad del 
lenguaje hablado. Incluso, a veces, con las imperfecciones del lenguaje 
hablado. 

El mejor consejo que puedo darle es: escriba escuchándose. A medida que 
escriba, lea en voz alta lo que va escribiendo. En ocasiones, incluso, 
adelántese: pronuncie primero la frase y luego escríbala. Díctese a sí mismo. 
Escuche cada frase, pruebe cómo suena. Sienta su ritmo oral, sonoro. Si le 
suena pesada, larga, artificiosa, con vericuetos, con idas y venidas, rehágala, 
divídala en dos o más frases cortas y directas. El oído le dirá dónde ubicar con 
más naturalidad el sujeto, el verbo, el predicado.” 

Mario Kaplún, educadory comunicador uruguayo 
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ACTIVIDAD 


1. Elegir un tema / problema que esté siendo preocupante para nuestra 
comunidad. Si somos varios integrantes del grupo, empezar por una “lluvia de 
ideas" anotando lo que surja en la discusión, y consensuar 1 tema / problema. 

2. Definir, según plantea esta cartilla, los tres elementos: 

-Qué queremos comunicar 

-A quién 
-Cómo 


3. Armar un primer Boceto del Guión, detallando el Inicio, el Nudo, los Datos y 
el Cierre. 

4. Pasar en limpio el Guión. 

5. Si tenemos los elementos, grabar y editar. 

6. Escuchar el Spot y evaluar la calidad de sus producción. 

Para trabajar en Taller 

Si somos un número importante de personas, podemos dividirnos en varios 
grupos, cada uno trabajar a partir de un tema / problema y elaborar su propio 
Guión y Spot Radial. 

Luego grabar, editar y poner en común los resultados. 

Aspectos a evaluar: 

-Extensión del spot. 

-Claridad del tema. 

-Claridad de los destinatarios. 

-Uso de los 3 elementos del lenguaje de la radio (voces, música, efectos). 

-Uso de los pasos para su producción. 
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